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La investigación titulada Fidelización del cliente y servicio post venta de la empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019 se desarrolló con el objetivo de determinar la relación 
existente entre ambas variables. El sustento teórico para la variable fidelización del cliente 
fue Kotler, cuyas dimensiones fueron: Cultura orientada al cliente, calidad del servicio al 
cliente y estrategia relacional. Para la variable servicio post venta se tomó al autor Cortes 
del cual se desprendió las siguientes dimensiones: Responsabilidad civil del producto, 
garantía y mantenimiento. 
 La metodología de la investigación fue de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, 
el diseño empleado fue no experimental de corte transversal y de enfoque cuantitativo. Se 
aplicó el censo sobre un total de 40 clientes. Así mismo, para la recopilación de los datos se 
empleó la técnica de la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario de tipo Likert 
el cual consta de 10 preguntas para cada una de las variables. La validación fue realizada a 
través del juicio de 3 expertos. Para medir la fiabilidad se utilizó el Alfa de Cronbach; el 
mismo que arrojo un valor de 0.901 para la variable fidelización del cliente y 0.875 para la 
variable servicio post venta. En la realización del análisis de los datos de cada una de las 
variables se utilizó el programa estadístico SPSS versión 25. 
Asimismo, en cuanto a los resultados obtenidos en el análisis estadístico mediante la prueba 
Rho de Spearman para la contratación de hipótesis entre las variables se logró una 
correlación positiva media equivalente a 0.392, por lo cual se concluyó que existe relación 
entre la variable fidelización del cliente y la variable servicio post venta de la empresa 
Goccent, S. A. C., San juan de Lurigancho, 2019. 
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 The research methodology was applied type, correlational descriptive level, the design used 
was non-experimental cross-sectional and quantitative approach. The census was applied on 
a total of 40 clients. Likewise, the survey technique was used to collect the data and the 
instrument used was the Likert questionnaire which consists of 10 questions for each of the 
variables. The validation was carried out through the trial of 3 experts. To measure 
reliability, Cronbach's Alpha was used; the same that showed a value of 0.901 for the 
customer loyalty variable and 0.875 for the after sales service variable. In the analysis of the 
data of each of the variables, the statistical program SPSS version 25 was used. 
Likewise, regarding the results obtained in the statistical analysis by means of the Spearman 
Rho test for the contracting of hypotheses between the variables, an average positive 
correlation equivalent to 0.392 was achieved, so it was concluded that there is a relationship 
between the customer loyalty variable and the variable after-sales service of the company 
Goccent, SAC, San Juan de Lurigancho, 2019. 
 







The research titled Customer Loyalty and After Sales Service of the company Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019 was developed with the objective of determining the 
relationship between both variables. The theoretical support for the customer loyalty variable 
was Kotler, whose dimensions were: Customer-oriented culture, quality of customer service 
and relational strategy. For the variable after-sales service, the author Cortes was taken from 




 I. INTRODUCCIÓN 
 
Actualmente las empresas en un mercado internacional son muy competitivos, cada día están 
en proceso de innovación; es así que logran diferenciarse de sus competidores y logran atraer 
a un nuevo cliente para ofrecerle sus productos o servicios. No obstante, el proceso de 
fidelización resulta ser muy importante para las empresas; el trabajo no termina cuando el 
cliente compra el producto o servicio de una determinada empresa, la idea es venderlo y 
fidelizarlo con un adecuado servicio postventa. 
Conforme al estudio realizado por Orantes, Vázquez y Tejeida (2017) sostuvieron 
que con la aplicación de un programa que ejecutaron para la recolección de datos de los 
hoteleros pudieron conocer el grupo objetivo de comercio; de tal forma que en base a la 
innovación tecnológica obtenido en el sector hotelero pudieron crear y administrar datas de 
fidelización del cliente e interactuar de forma más consistente y de mayor frecuencia con los 
huéspedes, además la visión de la investigación fue de evaluar y administrar la relación con 
el cliente del sector hotelero tres estrellas de México.    
Además, de acorde a la investigación planteada en el artículo científico por 
Mohammad y Ahghar, (2018) sostuvieron que se examinó la calidad del servicio, la mejora 
de la calidad y retención de los clientes. Es así que de acuerdo a las indagaciones se pudo 
conocer la satisfacción del cliente en el comercio online. Seguidamente luego de haber 
ejecutado la investigación de campo y de rescatar las opiniones de los expertos y de querer 
acoplarlos a dicho estudio ya que dicho fenómeno recién se está implantando en Irán porque 
su cultura de comercio online está en desarrollo por lo que limitó a dicho estudio conocer la 
sobre fidelización del cliente y de acondicionar los servicios de venta en línea. 
 Del mismo modo Salas (2017) sostiene que la fidelización de clientes permite 
reducir los costos de marketing. Sin embargo, Reinares & Calvo (1999) manifestaron que la 
captación de nuevos clientes incurre en costos elevados, ya que la principal adquisición es 
la impresión del servicio que está brindando como parte de la sujeción de los clientes que es 




En el ámbito nacional Rodas (2018) afirmó que el estudio CRM tiene el propósito 
de deslucidar y conocer la fidelidad de los usuarios del laboratorio. Asimismo, estamos en 
un entorno nacional en el cual las empresas están inmersos a constantes cambios por lo 
mismo que se está viviendo una guerra comercial de implementación tecnológica; las 
competencias desarrollan grandes estrategias de innovación para asegurar su existencia en 
el futuro. Cabe señalar que las empresas de mayor cobertura poblacional en el mercado están 
en esa rutina constante de innovación y cualquier empresa que es ajeno a ello será 
rápidamente desplazado. 
Además, Escalante (2010) sostiene que la fidelización del cliente, es una de las 
etapas donde se desarrolla el enlace de las relaciones con el cliente en un tiempo de largo 
plazo, es así que los clientes se convierten en un activo muy rentable para la plaza gamarra, 
en donde las interrelaciones son personalizadas y largas. En tal sentido que la fidelización 
del cliente, es la primera conexión en donde se debe personalizar el trato, siendo el primer 
proceso de captación para lograr la confianza del cliente y de esa manera mantenerlo leal.  
Es así como en este trabajo de investigación se analizó la fidelización al cliente más 
el servicio de post venta de la Empresa Goccent S.A.C., ubicada en el distrito de San Juan 
de Lurigancho, esta empresa debería captar una gran cantidad de clientes, asimismo también 
mes a mes se refleja algunos clientes que ya tienen años de servicio con la compañía dejan 
de consumir los productos por diferentes motivos, siendo los más frecuentes calidad del 
servicio, competitividad, promociones y el servicio post venta que son acciones a realizar 
con la finalidad de que exista un  una plena satisfacción del cliente generando una 
experiencia agradable y positiva que permita se mantenerlo con la Empresa. 
Con respecto a los trabajos previos, entre los antecedentes internacionales tenemos los 
siguientes: García (2013) En su trabajo de investigación. Tuvo como objetivo; estudiar las 
relaciones causales entre calidad de servicio, satisfacción del cliente, fidelidad a los talleres 
oficiales y la lealtad a la marca. Basándose, en la teoría de Heinrich bajo la definición de 
cliente. Concluyó: Lo evidenciado mediante los resultados obtenidos, muestra la relación 
significativa entre satisfacción y calidad de servicio por un lado y fidelidad al taller y lealtad 
a la marca por otro. La contrastación de la hipótesis se realizó mediante el coeficiente β de 
regresión que se obtuvo un margen de 8,6% y 7.6% evaluando ambas variables, asimismo, 
el coeficiente de determinación R² alcanzó una relación débil en torno a un 0,04% que fue 
obtenido en el procesamiento de los datos de la investigación. El aporte rescatado del 
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antecedente es el nivel evaluado de relación que se dio entre las variables de estudio, 
garantizando consistencia en la presente investigación.   
Por otro lado, “Hernández (2015). Obtuvo como objetivo desarrollar maniobras de 
fidelización en los clientes de Llanticentro L&M de Quito para así tener una mejor calidad 
de servicio post venta. Concluyó: La organización consigue tener una aceptación por parte 
de sus clientes, lo que originó que los mismos sean quienes representan el valor de las 
compras frecuentes de la empresa. En el análisis de la hipótesis se empleó el estadígrafo de 
chi-cuadrado, donde se obtuvo un valor paramétrico calculado de x²= 0,76 mayor a chi 
tabulado de 0.711, factores que indico el rechazo de la hipótesis nula, y afirmó la relación 
del diseño del plan de post venta en la empresa “llanticentro L6M” mejoro la fidelización de 
los clientes. El aporte que sumo a la investigación fue referente al tipo de estadístico que se 
manejó en la medición de la hipótesis, donde de igual forma, se dio la correlación entre las 
variables de estudio  
Entre los antecedentes nacionales, se apreció a los siguientes: Valderrama (2017). Tuvo 
como objetivo general, determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización 
de los clientes de empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en 
Chimbote-2017. Concluyó: que existe una relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente. Dicho estudio en su aporte apreciado, se constató la relación cierta 
en entre la variable estudio y la dimensión empleada en la investigación.  
Alarcón (2017). En su investigación tiene como objetivo, la calidad en el servicio y la 
fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. 
Concluyó: Que la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de la banca microempresa 
de la agencia canto Grande de Scotiabank. Tiene relación directa y de magnitud moderada, 
que a mejor calidad en el servicio también aumentara la fidelización en los clientes. 
Pahuara y Perdomo (2018). Obtiene como objetivo, la característica de la prestación y la 
fidelidad del usuario externo en la farmacia del Centro de Salud Bellavista – Callao que se 
llevó acabo en el mes de noviembre 2018. Concluyó: De modo que concurre una correlación 
directa débil y significativa entre la característica de prestación y la fidelización del usuario 
externo de acude a la farmacia del centro de salud bellavista - callao, Dado que nos muestro 
en su estudio la calidad de la atención que brindan y su relación fidedigna a los usuarios.  
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Aguilar (2017). Tuvo como objetivo principal, la calidad de servicio con la fidelización de 
los estudiantes del Programa de Educación Superior a 73 Distancia (PROESAD), en la u 
Universidad Peruana Unión, sede Lima 201 Concluyo que tiene una relación positiva, directa 
y alta significativa entra las variables investigadas, la calidad de servicio y la fidelización en 
los estudiantes del Programa de Educación Superior a Distancia (PROESAD), por lo que 
nos mostró en su estudio que la calidad del servicio es la principal estrategia para fidelizar a 
los clientes. 
En las teorías relacionado al tema, se precisó los siguientes: Fidelización del cliente, Kotler 
(2017) manifestó que la satisfacción es muy importante  en la fidelización de los clientes es 
por ello que el producto corre un gran enlace de enganche, si cubre todas sus necesidades  
del comprador, por lo tanto todo producto que cubre todas las expectativas  mantendrá 
satisfecho al consumidor y fidelizado al producto y al servicio obtenido. 
Además, Alcaide (2015) manifestó que los estudios realizados a la fidelización de clientes 
recaen en una imagen de trébol, que se conforma una parte céntrica y cinco hojillas. Donde, 
el eje central del trifolio está constituido por tres elementos; cultura orientada al cliente, 
calidad de servicio y la estrategia relacional; son pilares de fidelización, así mismo el corazón 
del trébol está rodeado por los 5 pétalos: estímulos y exenciones; búsqueda; mercadeo 
interno; notificación; y práctica del cliente. 
Así también, Bastos (2006) indicó: La fidelización del cliente contribuye una actividad 
de única disposición para que la empresa siga teniendo éxito en el mercado. Además, 
la cobertura de encadenar a los clientes es formarlos y crearlos base de la constancia 
de seducimiento y entiendo sus hábitos de los clientes.  
Del mismo modo, Reichheld (2004) manifiesto que la lealtad del cliente es la acción muy 
utilizado para sacar o inferenciar las causas de un sujeto, porque hoy en día en el rubro 
empresarial busca ser preferido por los clientes donde enfatizan sus compras y utilizan sus 
productos de forma frecuente y exclusiva, por lo que la fidelidad a la marca está empeñada 
en que hace recomendaciones a su entorno allegado. 
En las dimensiones e indicadores de la variable 1 se tuvo a los siguientes: Cultura Orientada 
al Cliente, exige la empresa, que coloque al cliente como el punto medio, y objetivo de como 
en todas las áreas de la organización empresarial. 
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Información, se pide estar al tanto de la averiguación sobre el cliente. Por lo que no solo 
incorpora a necesidades, apetitos y expectaciones de los consumidores o usuarios de los 
bienes que les accedan conocer, recopilar y sistematizar en todos los aspectos, matices y 
detalles, de la relación que mantiene el cliente con la empresa 
Comunicación, la fidelización se debe estar sustentado en una gestión eficaz de 
comunicación empresa-cliente, que permita crear una sólida connotación emocional a los 
clientes. La fidelización exige más funcionalidad del producto o del servicio básico y calidad 
en internet y la proyección externa de los servicios.  
Calidad del Servicio al Cliente, exige una estrategia de gestión que permita colocar la calidad 
del servicio al cliente como la prioridad principal de la organización. Porque sin un alto nivel 
de calidad del servicio a los clientes, la fidelización se convierte en una misión imposible. 
Experiencia del Cliente, exige que la experiencia con el cliente sea plena en el trato, 
contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordado con agrado 
y de ser contado con alegría a parientes, amigos, relacionados y colegas. 
Diferenciación del Servicio, es uno de los métodos que la empresa puede aplicar para su 
diferenciación de las demás empresas al relacionarse con sus clientes en donde se tiene que 
promover técnicas de enganche con los clientes. 
Estrategia Relacional, no hace referencia a “negociar la relación” o “encuentro” o “tiempos 
de autenticidad” a los consumidores, es por ello que se debe desarrollar un ligado de 
metodologías y técnicas adecuadamente vigorosas. 
Incentivos y Privilegios, el cliente fidelizado se debe reconocérselo por el valor, por su 
compromiso con la empresa. Donde se debe compartir ayudas alternativas del negocio a los 
clientes fieles. Porque son significativos para la empresa mantenga su utilidad.  
 
Marketing Interno, es el conjunto técnicas de comunicación que se refleja en conducta de las 
personas. Dado que un personal de prestación de servicios de una empresa prestadora de 
servicios debe brindar servicios de branding en la atención de los clientes. Es por ello que 
los directivos se esfuerzan para mejorar su calidad en comunicación con los trabajadores, de 




Servicio post venta, Cortez (2017) indicó que el servicio post venta se da con mayor 
frecuencia por simple contacto de las personas de la organización el cliente durante la 
prestación del servicio. De tal forma que es importante que estas personas de la organización 
que identifiquen las necesidades de modo formal por el cliente y las satisfagan dentro del 
ámbito del servicio post venta. 
También, Uribe (2013) señaló que es importante considerar que la relación de la empresa 
con el cliente no debe terminar con la venta del producto o servicio; por el contrario, es allí 
precisamente en donde comienza. En la actualidad el nombre del juego en los mercados se 
llama fidelidad de clientes: las compañías compiten entre sí para lograrlo; es imprescindible 
conservar los clientes y para hacerlo se debe satisfacerlos más allá de lo que ellos esperan, 
de manera anticipativa y proactiva. 
Del mismo modo, Carrasco (2013) dijo que el proceso de relación comercial con el 
cliente no acaba cuando este ha adquirido el producto, sino que es precisamente en ese 
momento cuando el cliente, al efectuar el consumo o uso del producto o servicio, 
valora si lo que ha recibido es satisfactorio o no. 
Por último, Escudero (2012) afirmó que el servicio postventa consiste en prestar al 
cliente toda la ayuda necesaria para que el producto función adecuadamente durante 
toda su vida útil, es decir, asegurar la calidad del producto y del servicio después de la 
venta. 
En las dimensiones e indicadores de la variable 2 se tuvo a los siguientes: Responsabilidad 
Civil del Producto, en una primera implicación, es el término legal utilizado para enunciar 
una acción en la cual una persona pretende cobrar daños y perjuicios por lesiones sufridas 
por un producto defectuoso. Una segunda implicación se refiere al caso de una persona o 
empresa que ha sufrido una pérdida comercial debido a descomposición rendimiento 
inadecuado de un producto.  
Por Negligencia, la negligencia es olvido, falta de cuidado, falta de aplicación, omisión. 
Puede darse por defectos en el diseño, cuando se comenten errores o no se tiene el suficiente 
cuidado al realizar el diseño del producto o del servicio.  
7 
 
Por garantía, cuando la empresa le garantiza al cliente algo, pero posteriormente no le cumple 
lo prometido. Estas pueden ser expresas o implícitas; en el primer caso han sido evidenciadas 
en un documento llamado garantía, o en el contrato, factura, instrucciones de maneja, etc.  
Garantía, las garantías son promesas de servicio al cliente en relación con los tópicos que 
dan respuesta a sus requerimientos, las cuales le brindan confianza y seguridad al cliente. 
Las garantías hacen parte del valor agregado que la empresa le ofrece al mercado y que 
puedan diferenciar unas ofertas de otras, generando ventaja para la empresa que las oferta.  
Garantía de Calidad, en este caso la empresa garantiza que el producto o servicio cumple 
con las especificaciones del cliente; es decir, que satisface plenamente las expectativas del 
cliente.  
Garantía de Servicios Adicionales, este tipo de garantía recoge las particularidades de cada 
negocio y le permite a la empresa particularizar su oferta y generar valor agregado al cliente; 
por ejemplo, una empresa que comercialice electrodomésticos podrá garantizarle al cliente 
que se lo transporto a la casa y le da la capacitación para su adecuado manejo. 
Mantenimiento, este servicio postventa se orienta a garantizar un adecuado funcionamiento 
de los productos de tal forma que contribuyo a prolongar su vida útil. El mantenimiento 
puede ser preventivo, potestativo y correctivo. El potestativo se debe realizar en la medida 
en que se utiliza el producto y es responsabilidad de quien lo usa o lo opera y por lo tanto no 
se considera como un servicio postventa que ofrezcan las empresas.  
Mantenimiento Preventivo, se relata a todos los movimientos que se han de realizar para 
afirmar el conveniente ejercicio del producto e impedir que aparezcan daños por la 
operatividad, necesarios para ello hacer un correcto funcionamiento del producto. 
Mantenimiento Correctivo, se efectúo para corregir los inconvenientes que han salido en el 
producto por situaciones ridículas; es fundamentalmente la reparación cuando este se daña. 
Cuando se analiza este servicio post venta, se considera en él suministro de partes y repuestos 
necesarios para realizar el mantenimiento correctivo. La diferencia entre estos dos términos 
se basa en el hecho de que los repuestos son elementos del producto que están diseñados a 
ser cambiados por su uso.  




Para Gonzales (2006) en su aporte manifiesto que para implantar un plan de fidelización en 
los clientes es un método de incentivación donde debe fluir mucha comunicación directa, 
formación eficaz y de recursos humanos en la cual se tiene que tratar de persuadir al cliente 
de que la empresa se preocupa por ellos, es así que de esa manera ellos se sientas 
comprometidos con la empresa de seguir consumiendo y recomendando. 
Principio de la fidelización del cliente, Lehu (2001), citado en Tocas, Uribe y Espinoza, 
(2018) manifestaron que el principio básico de la fidelización es la preservación y cuidado 
de la clientela con la que se cuenta y su desarrollo en beneficio mutuo, tanto por parte de los 
mismos como el de la empresa.  
 
La fidelización para, Ahmad (2018) sostiene que es una experiencia de compromiso que los 
clientes tienen con la empresa que realizan sus recompras de la misma marca. 
Baduy, Granda, Alarcón y Cardona. (2017) en su investigación establece tácticas de 
fidelización en la clientela que son continuadores para brindarles un servicio destacando los 
caracteres del producto y de esa manera brindar una atención eficiente por parte de los 
trabajadores de la empresa, con la finalidad de captar nuevos clientes para la organización. 
Carrizo, Freitas y Ferreira (2017) manifestaron que la fidelización del cliente es muy 
importante porque demostró prestación de servicios confiables para los proveedores donde 
muestran sus experiencias estratégicas por los trabajadores para cambiar las apreciaciones 
de los clientes como marca. 
Filipe, Marques, & Salgueiro. (2017) demostraron que la fidelización de los clientes es un 
trabajo arduo de nunca terminar donde todos los días demuestran responsabilidad enfatizado 
para recomprar o reintegrar a los consumidores con una estrategia influenciadora de 
marketing. 
Kamat, Bhaskaran, Pech, Mello, y Chang, (2017) sostienen que las empresas día a día 
demuestran el interés de bienestar para la población consumidora donde los empresarios a 
diario enfatizan en la calidad del producto o servicio, para asegurar de las condiciones de 
fidelización en los clientes. 
Mehdi, mohammad, y mohammad. (2017) su aporte hace mención de que la fidelización de 
los clientes debe ser acorde a la eficacia de los bienes y servicios que ofrece donde debe 
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demostrar una rapidez, fiabilidad flexible y de forma innovadora con la finalidad de impactar 
a los clientes y tener más lealtad. 
Salman, Mohd, Sufli Bin, y Hafeez. (2017) Aportaron que la fidelización es un indicador de 
utilidad para las entidades bancarias porque es la estrategia principal que influencia de forma 
directa con los clientes es por esa razón que según las afirmaciones que la responsabilidad 
social empresarial no se enfocan en la conducta del comprador. 
El marketing relacional es una de las pendientes del marketing en general que en la 
actualidad es una estrategia productiva que sirve a las empresas para retener y fidelizar a sus 
clientes a la vez mantenerlos satisfechos y se identifiquen con la marca. (Guzmán, 2014). 
La lógica del marketing relacional, Chiesa (2009), citado en Flores 2011) indico que consiste 
en encontrar y hacer relaciones con los clientes nuevos y actuales para saber su percepción 
respecto a la empresa y así lograr alcanzar satisfacerlos y fidelizarlos en contribución de la 
mejora de la rentabilidad de la empresa. 
Según Peña (2014) manifestó que: Los programas de fidelización de clientes son 
considerados como herramientas que nos permiten indagar a los clientes y obtener una mayor 
cercanía con la marca. 
Rifaya y Muthupandi (2017) En la actualidad el servicio postventa se ha posicionado como 
de los instrumentos principales del marketing para las organizaciones generando un alto 
potencial en las ventas.  
Sathya y Manoj. (2017) Determinan que como objetivo principal es que los interesados se 
profesen que están integrados antes o después de la compra de los coches. 
Zeinab, Hormoz, y Fereydoon. (2014) El servicio post venta son de vital importancia porque 
ayuda atestar con el cliente en su satisfacción de sus compras y en caso de cualquier 
dificultad se puede tomar acciones de forma inmediato. 
En lo referente a formulación del problema de la presente investigación se formularon el 




¿Cuál es la relación entre la fidelización del cliente y el servicio post venta de la empresa 
Goccent S.A.C. San Juan de Lurigancho, 2019? 
Problemas específicos: 
¿Cuál es la relación que existe entre la cultura orientada al cliente y el servicio post venta de 
la empresa Goccent S. A.C. San Juan Lurigancho, 2019? 
¿Cuál es la relación de la calidad del servicio al cliente y el servicio post venta de la Empresa 
Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2019? 
¿Cómo se relaciona la estrategia relacional y el servicio post venta de la Empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2019? 
En cuanto a la justificación del estudio, se precisan lo siguiente: 
Justificación Teórica, Bernal (2010) manifiesta que la justificación teórica es cuando un 
estudio da a conocer una especulación y debate de énfasis académico frente a un 
conocimiento existente que se pude usar en una investigación, como medida de evaluación 
científica en la empresa Goccent ya que los resultados obtenidos se plasmaran como 
propuesta de mejora y de conocimiento científico en las ciencias de la administración. 
 La presente investigación es justificada mediante la aplicación de las teorías y de los 
conceptos basados en la Fidelización del Cliente los cuales se tomaron como referencias 
tesis ya realizadas en la misma variable, concluyendo que para una buena fidelización debe 
haber una excelente satisfacción de parte del cliente. 
Justificación Práctica, Bernal (2010) según el autor determino que dicha justificación ayuda 
a conocer el problema, envase a ello proponer soluciones como estrategias de aplicación 
frente al problema real que está enfatizando en la empresa. Es por eso que se llevó un análisis 
en todo el entorno interno y externo si seda solución tal problemática si es ejecutado 
eficazmente. 
En la presente investigación se estableció de manera práctica y sencilla como la Fidelización 
del Cliente tiene relación en el Servicio Post Venta; De esta manera se logró obtener las 
mejores estrategias y procedimientos en cuanto a calidad del servicio. 
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Justificación Metodológica, Bernal (2010) en su aporte manifiesto que todo estudio 
metodológico es de índole científico donde se realiza proyectos de investigación para 
generar nuevas estrategias de aporte valido y confiable. 
La presente investigación ayudo a contribuir con conocimientos confiables para un adecuado 
desarrollo y atención de servicio al consumidor. Mediante el ejemplar de exploración 
Cuantitativo de diseño No Experimental de corte transversal que se reflejó mediante la 
evaluación descriptiva- correlacional de la encuesta aplicado a los clientes de la empresa, 
Goccent S.A.C. 
En lo concerniente a la formulación de las hipótesis del presente trabajo de investigación, se 
han formulado la hipótesis general y las hipótesis específicas que a continuación se 
mencionan. 
Hipótesis general  
La Fidelización del Cliente se relaciona con el Servicio Post venta en la Empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2019. 
 
Hipótesis específicas: 
La cultura orientada al cliente se relaciona con el servicio Post venta en la empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
La calidad del servicio al cliente se relaciona con el servicio post venta de la empresa 
Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
La estrategia relacional se relaciona con el servicio post venta de la empresa Goccent S.A.C., 
San Juan de Lurigancho 2019. 
En lo concerniente a la formulación de los objetivos de la presente investigación, se han 
formulado y los objetivos específicos que a continuación se mencionan: 
Objetivo general: 
Determinar la relación que existe la Fidelización del cliente y el Servicio Post Venta de la 




Determinar la relación que existe entre la cultura orientada al cliente y el servicio post venta 
de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio al cliente y servicio post venta 
de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
Determinar la relación que existe entre la estrategia relacional y el servicio post venta de la 



















II.  MÉTODO 
2.1 Tipo y diseño de investigación 
Tipo de estudio  
Descriptiva  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalaron que en las investigaciones científicas 
permitan determinar participación, singularidades y demostraciones importantes en sucesos 
de análisis, se hace observaciones de un grupo muestral de un objeto de estudio. 
La reciente información se desarrolla de forma descriptiva correlacional ya que se 
busca especificar las características y la concordancia que está entre la fidelización del 
cliente y el servicio post venta. 
Cerda (1998) en su aporte considera que describir es la acción de representación, donde se 
puede realizar participación de personas, animales o cosas; y además a ello debe agregar 
todas las características, distintivos y particularidades de estas, con la finalidad de hacer el 
reconocimiento de todas las propiedades antes las visión de los demás donde atribuya una 
demostración connotativa de dicha acción. 
Correlacional 
Bernal (2010) Investigación Correlacional: Para Salkind (1998), la investigación 
correlacional tiene como finalidad de demostrar o estudiar la relación entre variables y el 
efecto de las variables. Para autor, los puntos de importancia con respecto a la investigación 
correlacional es estimar las relaciones entre variables o sus resultados, en donde ninguna sea 
la causa de la otra. En otras palabras, la forma correlacional se tiene examinar la asociación 





El diseño de la presente investigación es No Experimental, de corte transversal, ya que no 
se manipulan las variables tal como describen los autores: 
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Arias (2006) manifiesta que el diseño de investigación es la táctica universal se acoge el 
intelectual para manifestar al problema proyectado.  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) en su aporte no Experimental: define como 
la investigación que desarrolla sin control de las variables. Es decir, son estudios en donde 
no hay variación en forma premeditada en las variables independientes en efecto sobre otras 
variables. De tal modo que la investigación no experimental se puede observar 
acontecimientos como se llevan a cabo en su contexto natural, para llegar a un análisis. 
Transversal o Transversal 
Según Liu, (2008) y Tucker, (2004), citado por Hernández, et al., (2014) sostuvieron que: 
los estudios transversales recopilan datos en un tiempo específico, en un solo tiempo 
temporal, con el fin de conseguir datos para su interpretación. 
El estudio contiene elementos de diseño no experimental y de corte transversal, 
porque no hay manejo deliberad en las variables, dado que, su evaluación fue tal como se 
presentó y se obtuvieron los datos en un periodo explícito en dicho estudio. 
Enfoque  
Cuantitativo 
El enfoque cuantitativo, abarca datos numéricos, para la proyección de los resultados de 
forma estadística. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) Sostuvieron que: la perspectiva cuantitiva 
requiere del procesamiento de datos precisados por la tesis para su posterior análisis, y 
comprobación de hipótesis, mediante el uso de la estadística y el cálculo numérico aplicado 
a la población de estudio. 
2.2 Operacionalización de variables 
Variables. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) La variable es una de las propiedades que se puede 
cambiar mediante las modificaciones según el análisis realizado por tiene la probabilidad de 
medición y observación, de la representación de la variable donde se estudia a personas u 




Tabla 1. Variables de estudio 
VARIABLES 
Variable  1 Fidelización de Cliente 
Variable   2 Servicio Post Venta 




Bernal (2010) operacionalización de la variable: consiste en identificarla la variable de la 
investigación y conceptualizarla hasta llegar a operacionalizarla. Por tanto, Mediante 

















Tabla 2. Operacionalización de la variable 







del cliente  
Kotler (2017) establece 
que la satisfacción es 
parte fundamental en la 
fidelización de los 
clientes es por ello que el 
producto corre un gran 
enlace de enganche, si 
cubre todas sus 
necesidades del 
comprador, por lo tanto 
que todo producto que 
cubres todas las 
expectativas mantendrá 
satisfecho al consumidor 
y fidelizado al producto 
y al servicio obtenido. 
La fidelización del cliente se 
midió a través de los pilares de 
la cultura orientada al cliente, 
calidad del servicio al cliente, 
estrategia relacional, se 
consideró además actividades 
menores establecidas por el 
autor, que permitió la 
elaboración de un 
cuestionario de 10 ITEMS 
aplicado a los clientes de la 
empresa, del cual se obtuvo 
resultados para el estudio. 
 
 




















5.  SIEMPRE 









4 - 5 
Diferenciación 
del servicio 






















Tabla 3. Operacionalización de variable 
 











mencionan que el 
servicio post venta se da 
con mayor frecuencia 
por simple contacto de 
las personas de la 
organización el cliente 
durante la prestación del 
servicio. De tal forma  
que es importante que 
estas personas de la 
organización que 
identifiquen las 
necesidades de modo 
formal por el cliente y 
las satisfagan dentro del 
ámbito del servicio post 
venta. 
La fidelización del cliente  se 
midió a través de los pilares 
de la responsabilidad civil del 
producto, Garantía, 
Mantenimiento, se consideró 
además actividades menores 
establecidas por el autor, que 
permitió la elaboración de un 
cuestionario de 10 ITEMS  
aplicado a los clientes de la 
empresa, del cual se obtuvo 
















2. CASI NUNCA 
 





5.  SIEMPRE 





Garantía de calidad 14 - 15 
Garantía del 
servicio adicional 

























2.3 Población, muestra y muestreo  
Población: 
La integración poblacional estuvo conformado por los 50 clientes registrados y fidelizados 
con la marca, pertenecientes a la empresa Goccent S.A.C: tienda comercial situado en el 
jurisdicción de San Juan de Lurigancho. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) Manifestaron que: que la población se 
delimita con la totalidad de la unidad de muestreo / análisis, de los valores posibles de 
conteos o mediciones que se realiza de una característica de valores, en donde se pretende 
estimar los resultados de una población.  
Censo: 
El muestreo censal, se aplica cuando la utilización de la muestra pasa a ser el total de la 
población, que es empleado para saber la opinión o el criterio de análisis de toda la población, 
además, es utilizado cuando se tiene fácil acceso de quienes conforman la unidad de estudio. 
(Hayes, 1999). 
Asimismo, al ser el objeto de estudio, claramente accesible se desarrolló el censo en la 
siguiente investigación. 
Criterios de inclusión: En el trabajo de investigación, se incluyeron a todos los compradores 
registrados y fidelizados con las marca Goccent S.A.C:, quienes son clientes recurrentes que 
se identifican con la empresa.  
Criterios de exclusión: Se excluyen a todas las personas, que no son clientes y ni forman 
parte o tienen algún tipo de relación con la empresa Goccet S.A.C. 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
Ramírez (2014) testifica en un artículo donde constituye que el indagador llega a formular a 
un grupo muestral para asimilar constructos, conocimiento, credos, favoritismos, 
condiciones, etc. 
Arias (2012), constituye que una técnica de estudio, es un proceso donde el investigador 
aplica un cuestionario para la obtención de datos o información. (p.67). 
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La técnica que se aplicó en este trabajo de estudio es mediante el cuestionario, técnica que 
permitió obtener información y evaluar las respuestas de los clientes de Goccent S.A.C. 
Instrumento  
Bernal (2010) Estipulo que la encuesta es uno de medios de recopilación de información 
donde cumple una función de recopilar información que el investigador desea tener como 
principal objetivo de estudio. Llevando a cabo una actividad de método de análisis con la 
finalidad de recopilar información, además este recurso se utiliza para allegar a un centro de 
información o datos relacionados al tema. Mediante la utilización de este medio el 
investigador hará la recolección de datos donde podrá analizar, interpretar y llegar a una a 
una supuesta conclusión del trabajo de investigación donde generara nuevos conocimientos. 
En este estudio de indagación se aplicó el sondeo de la encuesta con una herramienta de 
cinco alternativas del tipo Likert con las respuestas de Nunca, Casi Nunca, A veces, Casi 
Siempre y Siempre, asimismo el cuestionario se encuentra conformada por 20 preguntas 
cerradas (dicotómicas) dirigidas a los clientes de la Empresa Goccent S.A.C.,  
Validez  
Arias (2012) mediante la validación de la encuesta todos los ítems tiene relación con los 
objetivos del estudio. Con la finalidad de llegar a una medición mediante una lista de ítems.  
Para la autenticidad de la actual investigación se sometió a juicio por los expertos en la 
Universidad Cesar Vallejo tal como se muestra en la tabla N° 5 y N° 6 de Validez del 
Instrumento de cada variable, los expertos revisaron minuciosamente el contenido del 












Experto 1 Dr. Vásquez Espinoza. J.  Manuel Sí cumple      Investigador 
Experto 2 Dr. Cárdenas Saavedra Abraham  Sí cumple Investigador 
Experto 3 Dr. Carranza Estela Teodoro Sí cumple Investigador 
  Fuente: Elaboración propia  





Experto 1 Dr. Vásquez Espinoza. J.  Manuel Sí cumple      Investigador 
Experto 2 Dr. Cárdenas Saavedra Abraham  Sí cumple Investigador 
Experto 3 Dr. Carranza Estela Teodoro  Sí cumple Investigador 
  Fuente: Elaboración propia  
Como resultado se obtuvo del análisis de las tablas validez del instrumento de cada variable 
muestra donde ambos son ajustable ya que existe coherencia y claridad, lo cual permite 
aplicar al grupo muestral de 100 clientes de la Empresa Goccent S.A.C.,  
Confiabilidad  
Para Bernal (2010) la confiabilidad  son todos los constructos inseparables de la averiguación 
a partir la representación positiva para entregar los aparejos y  la investigación recabada con 




Dónde:                = Alfa de Cronbach 
K = número de ítems  
Vi = varianza inicial  
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Vt = varianza total 
 
La presente investigación se evaluó con los instrumentos validación aplicando el alfa de 
Cronbach, donde la fórmula determina el grado de precisión y consistencia de la escala de 
confiabilidad que está compuesto por  los siguientes niveles: 
Tabla 6. Niveles de confiabilidad 
Nivel Valores 
Muy alta 0,81 a 1,00 
Alta 0,61 a 0,80 
Moderada 0,41 a 0,60 
Baja 0,21 a 0,40 
Muy baja 0,01 a 0,20 
Fuente: Elaboración propia   
Criterio de confiabilidad de valores 
Escalas: Fidelización del Cliente 
 
Tabla 7. Resumen de procesamiento de casos de fidelización del cliente 
 
 N % 
Casos 
Válido 40 100,0 
Excluidoa 0 ,0 





Tabla 8. Estadística de fiabilidad fidelización del cliente 




  Fuente: Elaboración propia  
En la tabla 8 se observa que el resultado de Alfa de Cronbach para la variable fidelización 
de cliente nos arroja un resulta de 0.901 lo que demuestra según escala que la confiabilidad 
es muy alta. 
 
Escala: Servicio Post Venta 
 
Tabla 9. Resumen de procesamiento de casos servicio post venta 
 
 N % 
Casos 
Válido 40 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 40 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Tabla 10. Estadística de fiabilidad del servicio post venta 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
En la tabla 10 se observa que el resultado de Alfa de Cronbach para la variable servicio post 












2.5 Procedimiento  
 
El trabajo de investigación, se formó a raíz, de la consecución de las variables de estudios, 
determinado por la línea de investigación y siguiendo los parámetros brindados por la 
Universidad, Asimismo la conformación del título fue precisada por la problemática 
encontrada en la empresa Goccent S.A.C. y en colaboración de los docentes que impartieron 
sus conocimientos en el tema, siendo de forma metodológica y teórica.  
En introducción, se pasó a delimitar la problemática exacta, en tres aspectos, tanto en el 
ámbito, internacional, nacional y local, seguido de la recopilación de trabajos previos, que 
sirvieron de sustento para solidificar el trabajo, asimismo, las teorías relacionadas al tema, 
sirvieron de base, para la obtención de las dimensiones e indicadores del estudio.  
En método, se derivó la metodología que se aplicó en la investigación, Asimismo, en 
resultados se procesaron los datos obtenidos, para su análisis y se cuestionó y discutió con 
los trabajos previos anexados. Por último, se impartió a la conformación de las conclusiones 
y recomendaciones del estudio, donde se tomaron las decisiones finales de la investigación.  
2.6 Métodos de análisis   
 
Bernal (2010) manifiesta que los análisis del procesamiento de los datos se deben realizar 
con los métodos estadísticos con la ayuda de una computadora, haciendo uso del programa 
de estadística que se encuentre vigente en el mercado actual.   
Para realizar este análisis se hizo uso el software SPSS de la versión 25, con relación a la 
hipótesis se utilizó la prueba de Rho de Spearman, y de esa manera se determinó la 
contratación de la hipótesis lo cual permitió generar las conclusiones. Basandose en los 
intervalos que presenta tal prueba, que abarca de -1.0 hasta +1.0, si el valor es 0.0 no existe 
relación 
Mondragón (2014). indico que hay diversas formas de interpretar los valores de correlación 
de spearman. Dado que el autor tiene la finalidad de detallar los resultados de manera 





Correlación negativa perfecta -0.91 a -1.00  
Correlación negativa muy fuerte -0.76 a -0.90 
Correlación negativa considerable -0.51 a -0.75 
Correlación negativa media -0.11 a -0.50 
Correlación negativa débil  -0.01 a -0.10 
No existe correlación 0 
Correlación positiva débil +0.01 a +0.10  
Correlación positiva media +0.11 a +0.50 
Correlación positiva considerable +0.51 a +0.75 
Correlación positiva muy fuerte  +0.76 a +0.90 
Correlación positiva perfecta +0.91 a +1.00 
Figura 1. Rango de correlación de Spearman 
2.7 Aspectos éticos   
El estudio se apoyó en los conocimientos propios, así como de los autores de los diferentes 
libros indagados, dicha información es confiable en veracidad a lo descrito por los autores, 
de esta manera se cumplen los derechos que se establecen en la Universidad Cesar Vallejo. 
Cabe recalcar que además de libros, se revisaron diferentes tesis, páginas web, artículos, 
entre otra información para recolectar datos, cumpliendo así los criterios establecidos.   
Por último, la investigación, fue evaluada mediante el turnitin que es un software brindado 
por la Universidad que sirvió para comprobar la originalidad del trabajo, en concordancia 
con las investigaciones ya existentes. 












Servicio post venta 
Total Deficiente Regular Eficiente 
Fidelización 
del cliente 
Baja Recuento 2 0 0 2 
% del total 5,0% 0,0% 0,0% 5,0% 
Media Recuento 2 4 3 9 
% del total 5,0% 10,0% 7,5% 22,5% 
Alta Recuento 0 14 15 29 
% del total 0,0% 35,0% 37,5% 72,5% 
Total Recuento 4 18 18 40 




El análisis de las variables fidelización del cliente y el servicio post venta en la presente 
tabla mostro la manera en que los consumidores apreciaron que el trabajo de la fidelización 
del cliente que imparte Goccent S,A,C hacia ellos es alta en un 72.5%, media en un 22,5% 
y baja con un 5%, mientras que, por el servicio post venta que brinda la empresa 
manifestaron que es eficiente y regular en un 45%, y deficiente en un 10%. 
 
Asimismo, el objetivo principal fue determinar la relación que existe entre la Fidelización 
del cliente y el Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 
2019; Por medio de lo analizado, se demostró que cuando el enfoque de la empresa respecto 
a su fidelización de  los clientes es alta, el servicio post venta brindado es eficiente en un 
45%, en cambio cuando el enfoque de la empresa respecto a su fidelización del cliente es 







III. RESULTADOS  
Estadística descriptiva  




Tabla 12. Cultura orientada al cliente y servicio post venta 
 
Servicio post venta 




Baja  Recuento 3 1 0 4 
% del total 7,5% 2,5% 0,0% 10,0% 
Media Recuento 1 11 13 25 
% del total 2,5% 27,5% 32,5% 62,5% 
Alta Recuento 0 6 5 11 
% del total 0,0% 15,0% 12,5% 27,5% 
Total Recuento 4 18 18 40 





El análisis de la dimensión 1 y la variable 2, la cultura orientada al cliente y el servicio 
post venta en la presente tabla mostro la manera en que los consumidores apreciaron que el 
trabajo de la cultura orientada al cliente que imparte la empresa Goccent S,A,C hacia ellos 
es alta en un 27.5%, media en un 62,5% y baja con un 10%, mientras que, por el servicio 
post venta que brinda la empresa manifestaron que es eficiente en un 45%, y deficiente en 
un 10%.  
 
Asimismo, el objetivo principal fue determinar la relación que existe entre la cultura 
orientada al cliente y el Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de 
Lurigancho 2019; Por medio de lo analizado, se mostró que cuando la aplicación de la 
empresa respecto a su cultura orientada al cliente es alta, el servicio post venta brindado es 
eficiente en un 45%, en cambio, cuando la aplicación de la empresa respecto a la cultura 











Tabla 13. Calidad del servicio al cliente y servicio post venta 
 
Servicio post venta 




Baja Recuento 1 0 0 1 
% del total 2,5% 0,0% 0,0% 2,5% 
Media Recuento 2 4 0 6 
% del total 5,0% 10,0% 0,0% 15,0% 
Alta Recuento 1 12 17 30 
% del total 2,5% 30,0% 42,5% 75,0% 
Muy alta Recuento 0 2 1 3 
% del total 0,0% 5,0% 2,5% 7,5% 
Total Recuento 4 18 18 40 





El análisis de la dimensión 2 y la variable2 la calidad del servicio al cliente y el servicio 
post venta en la presente tabla mostro la manera en que los consumidores apreciaron que el 
trabajo de la calidad del servicio al cliente que imparte la empresa Goccent S,A,C hacia ellos 
es muy alta en un 7,5%,  alta  75,0%, media en un 15,0% y baja con un 2,5%, mientras que, 
por el servicio post venta que brinda la empresa manifestaron que es eficiente y regular en 
un 45%, y deficiente en un 10%.  
 
Asimismo, el objetivo principal fue comprobar la relación que concurre entre la calidad 
del servicio al cliente y el Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de 
Lurigancho 2019; Por medio de lo analizado, se logra evidenciar que mediante la utilización 
en la empresa respecto a la calidad del servicio al cliente es alta, el servicio post venta 
brindado es eficiente en un 45%, en cambio cuando la utilización de la empresa respecto a 








Tabla 14. Estrategia relacional y servicio post venta 
 
Servicio post venta 
Total Deficiente Regular Eficiente 
Estrategia 
relacional 
Baja Recuento 1 0 0 1 
% del total 2,5% 0,0% 0,0% 2,5% 
Media Recuento 1 0 0 1 
% del total 2,5% 0,0% 0,0% 2,5% 
Alta Recuento 2 12 7 21 
% del total 5,0% 30,0% 17,5% 52,5% 
Muy alta Recuento 0 6 11 17 
% del total 0,0% 15,0% 27,5% 42,5% 
Total Recuento 4 18 18 40 





El análisis de la dimensión 3 y la variable2, la estrategia relacional y el servicio post venta 
en la presente tabla evidencio que la manera en que los consumidores apreciaron que la 
inclusión de la táctica relacional que imparte la empresa Goccent S,A,C hacia ellos es muy 
alta en un 42,5%,  alta  52,5%, media en un  2,5% y baja con un 2,5%, mientras que, por el 
servicio post venta que brinda la empresa manifestaron que es eficiente y regular en un 45%, 
y deficiente en un 10%.  
 
Asimismo, el objetivo principal fue determinar la relación que existe entre la estrategia 
relacional y el Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 
2019; Por medio de lo analizado, se logra revelar que la orientación en la empresa respecto 
a la estrategia relacional es alta, el servicio post venta brindado es eficiente en un 45%, en 
cambio cuando la orientación de la empresa respecto a la estrategia relacional es baja, el 








Prueba de normalidad  
Prueba de normalidad para la variable fidelización del cliente 
En el estudio del análisis paramétrico de la indagación, se empleó la prueba de normalidad 
para detallar la proporción numérica que le compete a cada variable investigada.  
Tabla 15. Prueba de distribución normal. 
Hipótesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribución normal. 
Hipótesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribución normal. 
 
 
Tabla 16. Prueba de normalidad de la variable. 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Fidelización del 
cliente 
40 100,0% 0 0,0% 40 100,0% 
 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Fidelización del 
cliente 
,440 40 ,000 ,602 40 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 Interpretación. 
En la prueba normalidad, de acuerdo a la unidad de estudio que fue mayor a 30 se 
evaluó mediante el estadígrafo de Kolmogorov-Smirnov. Del cual se obtuvo un nivel de 
significancia de 0,00 menor a 0,05, el cual define que la proporción de los datos no es normal, 
por ende, se empleó el estadístico Rho de Spearman para el análisis de hipótesis.  
 
Prueba de normalidad para la variable servicio postventa 
Prueba de hipótesis para determinar la distribución normal.  
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Tabla 17. Prueba de distribución normal 
Hipótesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribución normal. 
Hipótesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribución normal. 
 
Tabla 18. Prueba de normalidad de la variable 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Servicio post 
venta 
40 100,0% 0 0,0% 40 100,0% 
 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Servicio post 
venta 
,287 40 ,000 ,766 40 ,000 




En la prueba normalidad, de acuerdo a la unidad de estudio que fue mayor a 30 se 
evaluó mediante el estadígrafo de Kolmogorov-Smirnov. Del cual se obtuvo un nivel de 
significancia de 0,00 menor a 0,05, el cual define que la proporción de los datos no es normal, 











Prueba de hipótesis 
Sirve para la comprobación de dos hipótesis que se formuló en la investigación y es obtenido 
del resultado evaluado al grupo de estudios, además, están planteadas como la hipótesis nula 
y la hipótesis alterna, La nula es la que se experimentó. Por lo general está asociada a que 
no conlleva relación alguna, por el lado de la alterna si se le asocia el grado de relación y la 
que se espera alcanzar cuando se procesa los datos.  
 
Ho: La Fidelización del Cliente no se relaciona con el Servicio post venta en la Empresa 
Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2019. 
Hi: La Fidelización del Cliente se relaciona con el Servicio post venta en la Empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2019. 
 













Sig. (bilateral) . ,012 
N 40 40 
Servicio post venta Coeficiente de 
correlación 
,392* 1,000 
Sig. (bilateral) ,012 . 
N 40 40 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Interpretación: 
La prueba de hipótesis general para la variable fidelización del cliente y se cotejó su 
relación con la variable servicio post venta, se pudo determinar que el coeficiente de 
correlación alcanzado a través del Rho de Spearman es de 0,39, por lo cual, se determinó a 
precisar que consta una correlación positiva media. Ademas, la tendencia de la curva de 
normalidad es positiva, el cual manifestó que, a mayor enfoque de la empresa en su 
fidelización del cliente, será mayor la eficiencia del servicio post venta de la empresa. 
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La significancia bilateral alcanzada que proporciono el análisis por medio de la 
prueba de correlación, permitió conocer que el valor es p=0.12; en tal cognición, se rechazó 
la hipótesis nula reafirmando la relación existente entre la variable fidelización de cliente y 
la variable servicio post venta en la unidad evaluada de estudio. 
Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
Hi: La cultura orientada al cliente no se relaciona con el servicio Post venta en la empresa 















Sig. (bilateral) . ,091 
N 40 40 
Servicio post venta Coeficiente de 
correlación 
,271 1,000 
Sig. (bilateral) ,091 . 
N 40 40 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Interpretación. 
 La prueba de hipótesis específica para la dimensión 1 la cultura orientada al cliente 
y la medición de su relación con la variable 2 servicio post venta, se pudo determinar que el 
coeficiente de correlación alcanzado a través del Rho de Spearman es de 0,27, por lo cual, 
se determinó a precisar que existe una correlación positiva media. Además, la tendencia de 
la curva de normalidad es positiva, el cual manifestó que, a mayor enfoque de la empresa en 
la cultura orientada al cliente, será mayor la eficiencia del servicio post venta de la empresa. 
Prueba de hipótesis específica 
Hipótesis específica 1  
Ho: La cultura orientada al cliente se relaciona con el servicio Post venta en la empresa 
Tabla 20. Prueba de hipótesis específica 1 
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La significancia bilateral alcanzada que proporciono el análisis por medio de la prueba de 
correlación, permitió conocer que el valor es p=0.91; por tal razón, se aceptó la hipótesis 
nula rechazando la relación existente entre la cultura orientada al cliente y la variable servicio 
post venta de la unidad evaluada de estudio. 
Ho: La calidad del servicio al cliente no se relaciona con el servicio post venta de la empresa 
Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
Hi: La calidad del servicio al cliente se relaciona con el servicio post venta de la empresa 















Sig. (bilateral) . ,009 
N 40 40 
Servicio post venta Coeficiente de 
correlación 
,408** 1,000 
Sig. (bilateral) ,009 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación. 
La prueba de hipótesis específica para la dimensión 2 la calidad del servicio al cliente y la 
medición de su relación con la variable 2 servicio post venta, se pudo determinar que el 
coeficiente de correlación alcanzado a través del Rho de Spearman es de 0,41, por lo cual, 
se determinó a precisar que existe una correlación positiva media. Además, la tendencia de 
la curva de normalidad es positiva, el cual manifestó que, a mayor enfoque de la empresa en 
la cultura orientada al cliente, será mayor la eficiencia del servicio post venta de la empresa. 
Hipótesis específica 2  




La significancia bilateral alcanzada que proporciono el análisis por medio de la prueba de 
correlación, permitió conocer que el valor es p=0.01; por tal razón, se rechazó la hipótesis 
nula aceptando la relación existente entre la calidad del servicio al cliente y la variable 
servicio post venta de la unidad evaluada de estudio. 
Hipótesis especifica 3  
Ho: La estrategia relacional no se relaciona con el servicio post venta de la empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de Lurigancho 2019. 
Hi: La estrategia relacional se relaciona con el servicio post venta de la empresa Goccent 













Sig. (bilateral) . ,004 






Sig. (bilateral) ,004 . 
N 40 40 





La prueba de hipótesis específica para la dimensión 3 la estrategia relacional y la medición 
de su relación con la variable 2 servicio post venta, se pudo determinar que el coeficiente de 
correlación alcanzado a través del Rho de Spearman es de 0,45, por lo cual, se determinó a 
precisar que existe una correlación positiva media. Además, la tendencia de la curva de 
normalidad es positiva, el cual manifestó que, a mayor enfoque de la empresa en la cultura 
orientada al cliente, será mayor la eficiencia del servicio post venta de la empresa. 
La significancia bilateral alcanzada que proporciono el análisis por medio de la prueba de 
correlación, permitió conocer que el valor es p=0.004; por tal razón, se rechazó la hipótesis 
 
Tabla 22. Prueba de hipótesis específica 3 
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nula aceptando la relación existente entre la estrategia relacional y la variable servicio post 
























Según los resultados alcanzados, manifestaron que los clientes de la empresa Goccent 
S.A.C., de la tienda comercial de Motupe, evalúan la aplicación de la fidelización del cliente 
como alta en un 72.5%, pero ocurre que una cantidad de clientes calificaron la aplicación del 
instrumento como media en un 22.5%, la perspectiva que tendrá que ser evaluado por el 
directivo de la entidad. Asimismo, los clientes revelan que el servicio post venta en la 
empresa es regular y eficiente en un 45,0%. 
Analizando la relación de la fidelización del cliente con el servicio post venta se pudo 
determinar que la información recopilaa mediante las tablas cruzadas, donde los 
consumidores determinaron que la utilización de la fidelización del cliente es alta, el servicio 
post venta de la empresa  Goccent S.A.C.,  tienda comercial de Cruz de Motupe San Juan de 
Lurigancho  fue  eficiente en un 37.5%,  así también  cuando la utilización de la fidelización 
del cliente es baja en un 5.0%, el servicio post venta de la empresa Goccent S.A.C., ha sido 
deficiente como se demostró con un índice de igual porcentaje. En la descripción del 
resultado se pudo demostrar que existe una relación directa entre las variables resultado que 
ha sido confirmado por la prueba estadística de correlación Rho de sperman (Rho = 0.392; 
sig (bilateral) = 0.012 (P ≤ 0.05). 
En los resultados agenciados son semejantes a los conocimientos plasmados por: García 
(2013) que obtuvo un coeficiente de regresión es un aproximado de 8.6% y 7.6% y un R² 
0,04 lo que determinó que la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis alterna es aceptada, 
estableciendo que existe una relación entre los efectos de la calidad del servicio y de la 
satisfacción del cliente sobre la fidelidad de los servicios de post venta. Del mismo modo, 
los resultados obtenidos por Hernández (2015) que alcanzo un Chi cuadrado paramétrico de 
x²= 0,76 mayor al chi cuadrado tabulado de 0.711, factores que indico el rechazo de la 
hipótesis nula, y afirmó la relación del diseño del plan de post venta en la empresa 
“llanticentro L6M” mejora la fidelización de los clientes. Por terminar, el investigador 
Alarcón (2017) en su estudio de La calidad de servicio y la fidelización del cliente de banca 
IV. DISCUSIÓN  
 
El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relación entre la Fidelización 
del cliente y el Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho 
2019. Que, de igual carácter, busco conocer la relación entre las dimensiones de la 
fidelización del cliente y la variable servicio post venta. 
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microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank Lima – 2017, empleo para la 
medición de la hipótesis la prueba de Rho de Spearman, consiguiendo un valor de 0.412 con 
un sig biateral de 0.000 el cual demostró la existencia de relación entre las variables 
analizadas de calidad de servicio y la fidelización del cliente.  
En conclusión, la evaluación de los resultados, evidencia la correlación existente entre las 
variables fidelización del cliente y el servicio post venta que puede ser objeto de estudio en 



























V. CONCLUSIONES  
Mediante la investigación se concluyó: 
 
1. En el estudio se determinó la existencia de una correlación positiva media. (Rho= 
0.392; Sig. (Bilateral)=0.12; (p ≤ 0.05)) entre la fidelización del cliente y el servicio 
post venta. Lo cual se corroboro porque el enfoque de la fidelización de los clientes 
fue apreciado como alta en un 72.5% por parte de los clientes, y del mismo modo el 
45% de ellos muestran que el servicio post venta brindado por la empresa Goccent 
SAC es eficiente. Por tal razón, al evaluar los resultados de correlación y 
significancia, se comprobó que no se rechaza la hipótesis general, demostrando la 
existencia de una relación significativa directa entre las variables fidelización del 
cliente y el servicio post venta.  
 
2. Se identificó que existe un grado de intención de relación positiva media de (Rho= 
0.271; entre la dimensión cultura orientada al cliente y la variable servicio post venta, 
pero se obtuvo un Sig. (Bilateral)= 0.91 ;(p ≤ 0.05) Esto demuestra el rechazo de la 
hipótesis alterna, donde se evidencia que no se relacionan la dimensión y la variable 
de estudio, ello es fundamentado porque la aplicación de la cultura orientada al cliente 
es percibido por los clientes como media en un 62,5% y el servicio post venta es 
percibido como regular con un 45%, el cual indica, que por parte de la muestra de 
estudio, no apreciaron las labores que ejecuta la empresa, para el beneficio de sus 
clientes, o desconocen a ciencia cierta las actividades que se vienen realizando en 
Goccent, S,A,C en contribución hacia ellos y de la sociedad.  
 
 
3. Se evidencio que existe una correlación positiva media Rho= 0.408; Sig. 
(Bilateral)=0.009; (p ≤ 0.05) entre la dimensión calidad de servicio al cliente y la 
variable servicio post venta. Se sustentó la consideración de tal dimensión por medio 
de la forma de operar de la empresa Goccent S,A,C respecto al ofrecimiento de sus 
bienes y servicios a los clientes con una apreciación alta de 75% y el 45% de los 
mismos manifestaron que el servicio post venta aplicado en la empresa es eficiente. 
Ello indica que existe un trabajo continuo por parte de la administración general por 
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el manejo de la calidad de los productos y servicios en beneficio tanto de los clientes 
como de la empresa. 
4. Se demostró que existe una correlación positiva media Rho= 0.450; Sig. 
(Bilateral)=0.004; (p ≤ 0.05)) entre la dimensión estrategia relacional y la variable 
servicio post venta. Ello se apreció porque la orientación de la empresa respecto a las 
estrategias relacionales, con empresas del sector en beneficio mutuo garantiza la 
solidez del funcionamiento de la empresa Goccent S A C, que mejora la atención y 
orientación hacia los clientes, el cual es reflejado por parte de los mismos indicando 
que la orientación relacional es alta en un 52% y también consideraron al servicio post 
venta como eficiente en 45%. Demostrando que existe enfoque por parte de la 
administración hacia el estudio de las estrategias relacionales que se emplean en la 
























      VI. RECOMENDACIONES  
 
1. De acuerdo a los resultados obtenidos se recomienda que la administración de 
ventas tiene que implementar más estrategias de benchmarking práctica para así de 
esa forma captar más clientes y sean fidelizados en forma directa con la aplicación 
de las estrategias del servicio post venta que la empresa desarrolla. 
 
2. Según los resultados encontrados se recomienda que la administración de ventas 
aplique un canal de comunicación abierto, entre los trabajadores y el cliente con 
fin de una connotación emocional en los clientes para que el servicio prestado en 
la venta tenga mayor influencia en la calidad de la atención que brinda los 
trabajadores de la empresa. 
 
3. Realizar capacitaciones temporales a los trabajadores sobre manejo de conflictos y 
trato a los clientes para manejar cualquier situación que se presente al momento de 
interactuar con ellos. Ello con el fin de salvaguardar, el objetivo principal de toda 
empresa, el de fidelizar y obtener mayor cobertura de clientes.  
 
4. Establecer en la empresa, estrategias de branding para mejorar y dar a conocer la 
marca de Goccent, S,A,C por medio del trabajo de colaboradores y la 
administración respecto al logo, el diseño y el contenido. Además, manejar y 
trabajar en los factores intrínsecos como el de experiencia y mejores sensaciones 
al formar parte de la empresa con el objetivo de que el público visualice a la marca 
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Anexo 1: Instrumento de medición (Cuestionario) 
CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la Fidelización del cliente y el 
Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho  
2019. 
INSTRUCCIONES: Marcar con una X  la alternativa que considera usted por 














1 2 3 4 5 
1 Recibe la información oportuna al respecto de la operatividad 
del servicio brindado.            
     
2 Ha sido informado sobre la gestión a realizar ante la debilidad 
en el servicio contratado.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
     
 
3 
Tiene la información necesaria para comunicarse con un 
representante de la empresa en el momento que tenga alguna 
duda o necesidad. 
     
4 La calidad del servicio es satisfactoria por experiencia en el 
rubro. 
     
5 Su experiencia como cliente le permite afirmar que ofrecemos 
un servicio de calidad permanente. 
     
6 La empresa crea relaciones estrechas donde usted se siente 
satisfecho con la atención y el servicio brindado. 
     
7 La empresa lo ha fidelizado con algún incentivo extra al 
servicio contratado. 
     
8 Los incentivos que otorga la Empresa son ideales y útiles para 
su necesidad. 
     
9 Ante la debilidad en el servicio brindado es atendido por 
personal técnico capaz de resolver definitivamente la situación.              
     
10 La empresa lo visita con frecuencia para atender el eficiente 
funcionamiento del servicio.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
     
 





CUESTIONARIO SOBRE POST VENTA 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la Fidelización del cliente y el 
Servicio Post Venta de la Empresa Goccent S.A.C., San Juan de Lurigancho  
2019. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera 














1 2 3 4 5 
1 Esta informado en todos los procedimientos para la 
manipulación de los equipos y operación del servicio. 
     
2 
Se encuentra informado en las clausulas y contrato del servicio 
en caso sufra un daño en los equipos utilizados. 
     
3 
El servicio contratado es de calidad.      
4 La empresa le ofrece un servicio de valor agregado adicional al 
contratado. 
     
5 La empresa realiza periódicamente el mantenimiento preventivo 
de los equipos. 
    
6 
Las llamadas periódicas que le brinda el servicio son 
oportunas y pertinentes. 
     
7 
Conoce correctamente el funcionamiento del servicio y de los 
equipos. 
     
8 
La empresa se preocupa por saber de sus necesidades o nuevos 
requerimientos solicitados. 
     
9 
La empresa investiga e innova tecnológicamente de acuerdo a 
su necesidad. 
     
10 
La recepción de sus sugerencias y recomendaciones son 
canalizadas y aplicadas correctamente. 
     
 



























































































Anexo 3.  Matriz de consistencia
¿Cuál es la relación  entre la 
fidelización del cliente y el 
servicio post venta de la empresa 
Goccent S.A.C. San Juan de 
Lurigancho, 2019? 
Determinar la relación que 
existe la Fidelización del 
cliente y el Servicio Post 
Venta de la Empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de 
Lurigancho 2019. 
La Fidelización del Cliente 
se relaciona con el 
Servicio Post venta en la 
Empresa Goccent S.A.C., 
San Juan de Lurigancho, 
2019. 
Fidelización del cliente 
Kotler (2017) establece que la satisfacción 
es parte fundamental en la fidelización de 
los clientes es por ello que el producto 
corre un gran enlace de enganche, si cubre 
todas sus necesidades  del comprador, por 
lo tanto que todo producto que cubres 
todas las expectativas mantendrá 
satisfecho al consumidor y fidelizado al 
producto y al servicio obtenido. 
Cultura Orientada al Cliente, exige  la 
empresa, que coloque al cliente como el 
punto medio, y  objetivo de como en todas las 
áreas de la organización empresarial. 
 
Calidad del Servicio al Cliente, exige una 
estrategia de gestión que permita colocar la 
calidad del servicio al cliente como la 
prioridad principal de la organización. 
 
Estrategia Relacional, no solo se refiere a 
“gestionar el contacto” o “encuentro” o 
“momentos de la verdad” con los clientes, 
para lo cual de desarrollar un conjunto de 











Diseño: No experimental 
 
Población: Para la 
realización del trabajo de 
investigación, se tomó a 
los clientes  que son 
frecuentes y acuden 
continuamente, a la 
empresa Goccent, S,A,C 
quienes conformaron la 
población o el universo 
total para el estudio. 
 
 
Censo:  Al ser la 
población un número 
claramente accesible, se 
tomó su totalidad para la 
investigación, así que, la 
muestra paso a ser censal 
 


















ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS   INDICADORES 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la cultura orientada al 
cliente y el servicio post venta de 
la empresa Goccent S. A.C. San 
Juan Lurigancho, 2019?  
 
 
Determinar la relación que 
existe entre la cultura 
orientada al cliente y el 
servicio post venta de la 
Empresa Goccent S.A.C., San 
Juan de Lurigancho 2019. 
La cultura orientada al 
cliente se relaciona con el 
servicio Post venta en la 
empresa Goccent S.A.C., 
San Juan de Lurigancho 
2019. 
Servicio post venta 
Cortes (2017) mencionan que el 
servicio post venta se da con mayor 
frecuencia por simple contacto de las 
personas de la organización el cliente 
durante la prestación del servicio. De 
tal forma  que es importante que estas 
personas de la organización que 
identifiquen las necesidades  de modo 
formal por el cliente  y las satisfagan  
dentro del ámbito del servicio post 
venta. 
Responsabilidad Civil del Producto, en una 
primera implicación, es el término legal 
utilizado para enunciar una acción en la cual 
una persona pretende cobrar daños y perjuicios 
por lesiones sufridas por un producto 
defectuoso. 
 
Garantía, las garantías son promesas de servicio 
al cliente en relación con los tópicos que dan 
respuesta a sus requerimientos, las cuales le 
brindan confianza y seguridad al cliente. 
 
Mantenimiento, este servicio postventa se 
orienta a garantizar un adecuado 
funcionamiento de los productos de tal forma 
que contribuya a prolongar su vida útil. 
 
Por negligencia  
 
Por garantía  
 
 
Garantía de calidad 
 
Garantía del servicio 
adicional 
¿Cuál es la relación de la calidad 
del servicio al cliente  y el 
servicio post venta de la Empresa 
Goccent S.A.C., San Juan de 
Lurigancho, 2019? 
Determinar la relación que 
existe entre la calidad del 
servicio al cliente y servicio 
post venta de la Empresa 
Goccent S.A.C., San Juan de 
Lurigancho 2019. 
La calidad del servicio al 
cliente se relaciona con el 
servicio post venta de la 
empresa Goccent S.A.C., 
San Juan de Lurigancho 
2019. 
¿Cómo se relaciona la estrategia 
relacional y el servicio post venta 
de la Empresa Goccent S.A.C., 
San Juan de Lurigancho,  2019? 
Determinar la relación que 
existe entre la estrategia 
relacional y el servicio post 
venta de la Empresa Goccent 
S.A.C., San Juan de 
Lurigancho 2019. 
La estrategia relacional se 
relaciona con el servicio 
post venta de la empresa 
Goccent S.A.C., San Juan 
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Anexo 4 Tabla de especificaciones 





Tabla de especificaciones 






















7% Comunicación 2-3 
Calidad del 
servicio al cliente  



























civil del producto 





8% Por garantía 12-13 
 




8% Garantía del servicio 
adicional 
16-17 




















Anexo 6: Grafico de barras cruzadas 


























Figura 3 Gráfico de barras cruzadas 
 





























Figura 4. Gráfico de barras cruzadas 
Figura 5. Gráfico de barras cruzadas 
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